









La   publicidad   en   general,   y   los   spot   televisivos   en 
particular, son importantes canales de comunicación a 
través de los cuales se transmiten valores, estilos de 
vida,   e   incluso   imaginarios   compartidos   socialmente, 
además   de   constituir   un   importante   reflejo   de   la 
realidad   social.   Un   análisis   psicosocial   de   los 
imaginarios contenidos en  los spot  televisivos  resulta 
especialmente   pertinente   teniendo   en   cuenta   que   la 
cultura actual, fuertemente marcada por el uso de las 
imágenes,   constituye   lo   que   algunos   teóricos 
denominan “la era de lo audiovisual”. En este artículo 
se   analizan,   desde   una   perspectiva   psicosocial,   las 
peculiaridades   de   algunos   de   los   imaginarios 
contenidos en los mensajes publicitarios, así  como el 
modo   en   que   los   spot   articulan,   a   través   de   las 
imágenes, dichos imaginarios sociales
Advertising   in   general,   and   television   advertising   in  
particular,   is   an   important   communication   channel  
through which values, lifestyles, and even the socially­
shared   "imaginary"   are   transmitted.   A   psycho­social  
analysis   of   the   imaginary   contents   in   television  
advertisements   is   specially   called­for,   given   that  
contemporary  culture,  strongly  marked by   the  use  of  
the   images,   constitutes  what   some  theoreticians  call  
"the   audio­visual   age".   In   this   article   we   analyse  
advertisements   from   a   psycho­social   perspective,   to  
identify   the   way   in   which   advertisements   articulate,  
through images, the social imaginary.
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que se construye  la civilización occidental.  Los avances en materia   tecnológica han permitido a  los 








En   una   era   tecnológica   caracterizada   por   la   sobreabundancia   de   bienes   de   consumo   los   objetos 
adquieren   una   dimensión   simbólica   que   no   poseían   en   su   origen.   La   dinámica   del   mercado, 
caracterizada por la distinción de los productos por aspectos ajenos a su funcionalidad, ha conducido a 













aspectos  de   la   realidad  social,   a  una  dinámica  histórica  que  ha   ido  perpetuándose  a   través  de   la 
transmisión   hereditaria   de   las   culturas.   Desde   un   punto   de   vista   antropológico,   Baudrillard   (2002) 
observa cómo lo que hoy en día podríamos denominar consumo de ostentación –tal y como lo definió a 
principios   del   siglo   pasado   Thorstein   Veblen   (1992)   –se   opera   ya   en   sociedades   que   podríamos 
denominar, en la distancia, “primitivas”.




En   suma,   es   una   institución.   Es   preciso   que   unos   bienes   y   unos   objetos   sean  
producidos e intercambiados (a veces en forma de dilapidación violenta) para que una  
jerarquía social se manifieste. Entre los Trobiandeses (Malinowski), la distinción entre  


















que   constituye  el   rango   social,   la   gente   con   la   que  deseamos  encontrarnos,   son  
elementos determinantes. A fin de cuentas, los objetos influyen en nuestra vida tanto  
como el complejo de Edipo o las primeras experiencias de la infancia. Por otro lado, es  
verosímil   que   estos   últimos   no   sean   más   que   las   primeras   reacciones   que  
manifestamos ante los objetos. Si, en el medio en el que vivimos, los objetos  no cesan  
de   influirnos,   no   es  menos   cierto   que   adquiriendo   y   comprando   nos   expresamos 
nosotros mismos. Hay una “intercomunicación” entre el individuo y el mundo en el que  
evoluciona. El  individuo modela su propio mundo y el mundo da forma al  individuo.  
(Dichter, 1961, pp. 88­89, traducción mía)
En  este   artículo  analizaremos   los   imaginarios   sociales   que   se  hallan   inscritos   en   ciertos   reclamos 
publicitarios,   en   concreto   los   spot   televisivos,   siguiendo  una  metodología   a   la   vez   psicoanalítica   y 












utilizada  por   determinados  mensajes  publicitarios?  Veamos,  en  primer   lugar,   cuáles   son   las   raíces 
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La vida secreta de los objetos. Análisis psicosocial de los imaginarios del consumo
teóricas   del   imaginario   social   para   pasar   a   continuación   al   uso   que   de  éste   hacen   los  mensajes 
publicitarios.
El   imaginario   –o   imaginarios   –que   transmite   la   publicidad   y   que   constituye,   en   suma,   uno  de   los 
fundamentos  comunicacionales  analizados  en este  artículo,  posee  dos  vertientes  bien  diferenciadas 
aunque ambas, en último término, nacen de una fuente común y desembocan en la estructura social que 
les   dio   origen.   Por   un   lado,   el   imaginario   es   privativo   de   los   individuos,   tal   y   como   establece   el 
psicoanálisis,  concepto que desarrolló   teóricamente por  vez primera Lacan  (1966).  Dicho  imaginario 







su alcance –relatos,   tradiciones,  mitos –sus elementos  fundacionales,  creando  imaginarios nuevos y 
reformulando   imaginarios   antiguos,   adaptándolos   a   las   peculiaridades   del   tiempo   histórico   de   las 
sociedades. El imaginario posee esa doble faz que constituye su esencia misma, su principal razón de 
ser:  individual,   interiorizado  en   la   estructura   psíquica   de   los   individuos  a   través  de   los   sucesivos 
procesos   de   socialización,   y  social,   compartido   por   una   colectividad   dada   en   un   tiempo   histórico 
concreto, adaptado a las necesidades y a la realidad histórica de las sociedades2.
Aún   así,   ¿qué   papel   cumplen   los  mensajes   publicitarios   en   la   transmisión   de   los   imaginarios   del 
consumo?  La  publicidad   tuvo,   en   su   origen,   una   función  meramente   informativa,   ilustrativa   de   las 
características materiales de los productos que el posible comprador podía hallar en el mercado. Del 
mismo modo, nació como un servicio público, difundido a través de los primeros periódicos de difusión 
masiva,  financiados por  los  ingresos que les proporcionaban los anunciantes, y que constituyeron la 
primera   manifestación   de   la   prensa   moderna3.   La   publicidad   informativa,   tal   vez   debido   a   la 
sobreabundancia   de   productos   de   idénticas   características   materiales,   fue   poco   a   poco   siendo 
reemplazada  por  otro   tipo de publicidad más  cercano a  la  creación artística,  caracterizado  por  una 
desmedida elaboración y preocupación por  la apariencia estética de las  imágenes que configuran el 
mensaje. En este orden de cosas la televisión, verdadera divulgadora de la publicidad moderna, hizo que 
los  mensajes   fueran   creciendo   en   progresión   geométrica,   acaparando   buena   parte   del   tiempo   de 
emisión, desplazando así esa inicial función informativa hacia mensajes con cada vez mayor densidad 
narrativa,   derivando   finalmente   en   verdaderas   manifestaciones   mediáticas   del   deseo   de   los 
espectadores.









El   mensaje   publicitario   poseía   en   sus   orígenes   esa   función   informativa   que   fue  
perdiendo   al   tiempo   que   se   institucionalizaba   como   agente   económico   y  
comunicacional. Hoy en día pocos son los reclamos publicitarios que nos sirven para  
conocer   fidedignamente   las   características   concretas   de   un   producto.   El   anuncio  
publicitario,  o aún mejor,   la   imagen publicitaria,  existe única y exclusivamente para  
atraer nuestra mirada, para entablar con nuestros ojos un proceso de comunicación  
que nada o poco tiene que ver con los procesos de razonamiento objetivos. En una  
palabra,   el   discurso   publicitario   tiene   un   solo   propósito:  seducirnos.  (Almagro 
González , 2007, p. 2)
¿Cuál es la función que la publicidad en general, y los spot televisivos en particular, han otorgado a la 
dimensión   simbólica   e   imaginaria   del   consumo?  O,   desde  otra   perspectiva,   ¿qué   papel   cumple   el 
imaginario social en la estrategia retórica de los spot publicitarios?
Así como el consumo, debido a la sobreabundancia material que caracteriza a la economía de mercado, 




publicidad   hace   uso   del   imaginario   social   apelando   a   su   vertiente   individual,   traducida  ésta   en   la 




reacciones,  provoca  la   interpretación de estos modelos por  parte  del  público.  Este  
fenómeno   ha   sido   bien   estudiado   por   la   psicología   social,   y   demuestra   que   los  
individuos y los grupos producen sobre sí mismos, sobre los otros y sobre cuanto les  
rodea,   interpretaciones   que   les   permiten   adecuar   los   comportamientos   en   las  
diferentes   situaciones   de   la   vida.   Estos   modelos   apreciativos,   que   articulan  
informaciones y determinan actitudes son, de hecho, representaciones del imaginario  
social. Y la publicidad es uno de los principales generadores de estos modelos, que si  
bien   se   incorporan   a   la   imaginería   del   consumo,   también   se   integran   a   otras  






método   semiológico   que   constituye   un  método   eficaz   para   analizar   cuáles   son   las   peculiaridades 
distintivas de las imágenes que contemplamos, así como su estructura interna y las implicaciones que 
las imágenes pueden tener para el espectador. 








imagen en particular,   resultan una herramienta válida para el  análisis psicosocial  de  los  imaginarios 
presentes   en   la   publicidad   ya   que,   desmenuzando  el   tejido   discursivo   del   spot   en   sus   elementos 
fundamentales, podremos averiguar los mecanismos y estrategias comunicativas a través de los cuales 
expresa esos imaginarios el emisor del mensaje publicitario. 



















































































que   la   compradora   del   perfume   siempre   es   la   protagonista   demuestra   el   delirio   sobre   el   que   se 
fundamenta la trama narrativa del spot. Un perfume, igual que cualquier otro objeto, resulta incapaz de 











de  la  mujer  así   lo  denotan:  el   rojo,  color  de   los  sentimientos  y   las  pasiones,  así   como de   lo  más 
exuberante que pueda latir en el cuerpo metamorfoseado de la protagonista.
Los   imaginarios   sociales   suelen   ser   utilizados   con   frecuencia   en   las   campañas   promocionales   de 
perfumes y cosméticos. Cuestiones enormemente valoradas por el público espectador como pueden ser 













ecografía, en plano medio  largo,  en  la que se nos muestra un  feto perfectamente  formado, con  las 
























opera   aquí   de   forma   verdaderamente   inesperada   ya   que   el   espectador,   ante   las   imágenes   que 
contempla,  no puede hacer  otra cosa más que  identificarse no sólo  con  la mujer que se encuentra 
tumbada en el colchón de la marca publicitada, sino también probablemente con el feto que aparece en 








Los   registros   sonoros   del   spot   refuerzan   la   trama   narrativa   anteriormente  mencionada.   Los   lentos 
acordes  de una  guitarra  acústica  acompañan a una voz  masculina que canta,  en  inglés,  una   lenta 
canción que parece cumplir las funciones de una “nana”. El ambiente que muestran las imágenes, en su 
suceder   fílmico,   es   de   un   sosiego   absoluto,   aún  más   teniendo   en   cuenta   el   sosiego   que   deben 
experimentar  los fetos en el  interior del útero materno. No hay cabida en la trama para  la rapidez y 
fugacidad habituales en los spot publicitarios. Las imágenes permanecen en pantalla el tiempo suficiente 
para que el  espectador  tenga constancia de  la envergadura de  lo que contemplan sus ojos.  Es,  en 
definitiva, el anuncio de un sueño, el sueño que experimentamos en nuestra existencia intrauterina. 
Tanto  el  plano denotativo como  la  dimensión connotativa  del  spot,  en sus componentes plásticos e 





por   la   trama   narrativa   del   spot,   vestida   en   color   blanco   y   gris,   siempre   tenues   y   difusos.   El 
desplazamiento, conducente a la identificación del espectador con aquello que contemplan sus ojos, es 
también evidente en este caso, lo que demuestra una vez más la pertinencia del análisis psicosocial del 
imaginario  publicitario  en   todos   los   registros  del   spot   televisivo,  desde   los  más  simples  a   los  más 































de   la  obra  cervantina,  esta  vez  condensados  en  un   lugar  y  un  momento  determinados,  Castilla   la 

























Campo No  hay   fuera   de   campo:   todo   lo   que  esté   fuera   del   spot   es 



























mujer   de   la   trama   Planos   cortos   tras   la   metamorfosis: 
desplazamiento, cercanía, dinamismo
Perspectiva Frontal:   la   transformación es evidente a  los ojos,  confrontando 




Enfoque Enfoques   difusos   que   se   corresponden   con   el  mundo   de   la 
imaginación, siguiendo así la trama narrativa del spot






de   las   pasiones,   dejando   así   clara   la   naturaleza   simbólica   e 
imaginaria del consumo del producto
Sonido Lento antes de  la  transformación, armónico;  dinamismo tras  la 
metamorfosis
Las formas La   mujer:   neutralidad,   ausencia   de   rostro   antes   de   la 
transformación;   cuerpo   y   rostro   plenos   después   de   la 












Campo No  hay   fuera   de   campo:   todo   lo   que  esté   fuera   del   spot   es 
excluido de la trama




Luz Ausencia  de   luz  en  el   fondo.  Realce  del  contorno,  dando así 
mayor relevancia visual a los fetos que constituyen, por así decir, 
el “gancho” del spot
Sombras Fondos   en   sombra,   que   hacen   resaltar   aún   más   la   figura: 
centralidad de la imagen del feto
Color Tonos  blancos:   intención  del  emisor  de  dirigir   la   atención  del 
espectador
Sonido Canción  lenta:   “nana”  que  hace  dormir  a   los   fetos.  En   inglés: 
importancia de la forma, no del contenido. Ritmo lento, pausado
Movimiento Ascendente de piernas y brazos: sensación de inmediatez , de 




















Color Preponderancia   de   los   tonos   suaves:   blanco,   gris.   Intimidad, 
honestidad, franqueza
Sonido Canción lenta: “nana” que hace dormir  también a  la mujer. En 
inglés:   importancia de  la  forma, no del  contenido.  Ritmo  lento, 
pausado
Sonido Voz   grave,   masculina,   “sosegada”,   que   dirige   el   sentido   del 





























































averiguar   cuáles   son   los   valores   preponderantes   de   la   sociedad   actual,   así   como   los   deseos, 
motivaciones y necesidades que en ellos se expresan.
Los objetos que nos rodean, los utensilios que usamos a diario, poseen también esa dimensión que 
anteriormente   denominábamos   simbólica,   peculiaridad   que   los   convierte   en   elementos   clave   en   la 
elaboración de spot   televisivos de naturaleza  fílmica   imaginaria.  La enorme distancia  que separa al 
objeto en sí de la satisfacción que el mensaje publicitario propone nos indica cuál es la dirección de la 
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